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 چکیده

و در حقیت این  است یافته تغییر ،دیگرارزش رکمشت خلق به ارزش تحویل عمل ورزشی، خدمات در

 تدوینحاضر به  قیاساس تحق نیبر هم دارند. بنابراین نقش برند، هم آفرینی ارزش که در هواداران اند

بوده  کیفی روش به پژوهش های این داده گردآوری.ه استپرداختفوتبال  در برند ارزش آفرینی هم مدل

 نمونه. اند حوزه این خبرگان آماری، همچنین جامعه . می باشد تئوری گرنند نوع از پژوهش، و روش. است

 حاصل گردید. نظری اشباع شد تا انجام مصاحبه نفر 19 با برفی بوده که  در آن ها ها  از روش گلوله گیری

 در و مفهوم 5 ارزش آفرینی هم بخش در مفهوم، 9 نیازها پیش بخش بر اساس نتایج حاصل از مصاحبه در

 اذعان داشت به صورت باید پژوهش نتایج به توجه با. آمد دست به نهایی مفهوم 5 نیز ها پیامد بخش

 ایجاد انگیزه در با تا داد می توان توسعه  را پیشایندهای درون سازمانی هم آفرینی ارزش برند فرایندمدار

 .یافت بتوان دست  رکشو فوتبال  در اجتماعی و اقتصادی های ارزش برند هوادار به ارزش آفرینی هم
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Abstract 

In sporting services, the practice of delivering value to a shared value 

creature has changed and advocates are involved in brand value creation. 

Accordingly, the present study developed a brand value Co-Creation model 

in football. Mixed method was used to collect data and the population in the 

qualitative part was the experts in this field. Snowball sampling was 

conducted with 19 individuals and theoretical saturation was obtained. Based 

on the results of the interview, 9 concepts were found in the prerequisites 

section, 5 concepts in the co-creation section, and 5 in the outcomes section. 

A questionnaire was developed based on the qualitative part of the research. 

In the exploratory factor analysis, 8 antecedents of value creation and 5 

dimensions of proponents of affirmative value were confirmed by eliminating 

low factor loadings. Furthermore, the effect of pro-value co-creation 

antecedents on value co-creation has been confirmed. In conclusion, it is 

necessary to develop a value proposition in the process of creating a brand 

equivalence to achieve economic and social values at the same time. 

Keywords: Anticipation, Brand equity, Co-creation, Fan, Football 
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‌مقدمه

ه در رده جهانی است. بدون شک ، چ سرآمدی چه در رده خودو  تعالی به چشم انداز هر سازمانی رسیدن

این سرآمدی جز با برآورده ساختن نیاز و انتظارات ذی نفعان و حتیی فراتیر رفیتن از آن میسیر نخواهید      

 منجیر  مشتری نیازهای با خدمات و کالا های ویژگی و ابعاد بین تناسب گرفتن (. نادیده1،2011 بود)بهالا

دنیای پر از تغیییر و    (. 2،2014همکاران و پینهو)شد و کاهش ارزش برند خواهد  برند سازمان شکست به

ه ای سیازمان هیا   کمتر پیش بینی شده امروزه، با همه موانع و موضوعاتی که بر سر راه کسب و کار حرفی 

نماید، تنها برای سازمان هایی قابیل میدیریت اسیت کیه تفکیر و رویکیرد همگیرا و سیازگاری را          وارد می

 شناسایی به که است جدیدی برند موضوع ارزش آفرینی هم درسراسر زنجیره ارزش خود جاری کنند. لذا

 معنیای  بیه  ارزش آفرینیی  هیم  واقیع  در .(2015 ،3اسیکالن )نمایید  میی  کمک مشتریان نیازهای تناسب و

 خلیق  و مشیتریان  نییاز  رفیع  بیرای  را ها حل راه که است مشتریان و سازمان مشارکتی الزامات و اقدامات

خلق مشترک، از آن دسته فرصت های کارامدی اسیت کیه در سیازمان هیای      .دهد می برند توسعه ارزش

کیار فیراهم کننید. بیدون شیک نقیش       بردی را در دنیای کسیب و   -پیش رو قرار گرفته تا هم افزایی برد

 نیوین،  رویکردهیای  مبنیای  بیر  عبیارتی  (. بیه 2011مشتری در این هم افزایی غیر قابل انکار اسیت)بهالا، 

کنند که منجیر بیه    خلق مشترکی ارزش یکدیگر همکاری با بود خواهند قادر کنندگان تأمین و مشتریان

 هیدفی  جهیت  ایین  از اقتصیادی،  هیای بنگاه در برند مشترک ارزش خلق. ارتقاء ارزش برند سازمان گردد

 توجیه  میورد  را مشیتریان  نظرات نقطه تا دهدمی را امکان این بنگاه به که شود می گرفته نظر در مطلوب

 (.2004، 4بیالانتین ) یابد دست بیشتر ارزش به آن ها نیازهای و ها خواسته شناسایی طریق از و داده قرار

 ارزش تواننید  نمیی  هاسازمان. کند ایجاد ارزش تواند نمی خود خودی به مشتریان به خدمات انتقال عمل

 این مشتریان  و در حقیقت ، دهند ارائه را ارزشی های گزاره توانند می فقط آن ها ، عوض در. دهند ارائه

 مختلی   تحقیقیات  همچنین. (5،2008در خلق ارزش مشترک برند، نقش دارند)وارگو ولارشچ که هستند

 وجیود  بالقوه و واقعی مشتریان ذهن در بلکه نیست، خدمات یا کالا درون در واقعی، ارزش که دادند نشان

 توجیه  میورد  تجربیی  و مفهیومی  نظر از ، ارزش هم آفرینی نوظهور مفهوم(. 2016، 6فورنیر و آلوارز) دارد

نیابودی  هیم آفرینیی ارزش و    .(2018 ، 7بییون  و کییم )قرار گرفته اسیت  خدمات مدیریت محققان بیشتر
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. در خیدمات ورزشیی نییز عمیل تحوییل      ( 1،2013تواند همزمان اتفاق بیافتد)گرونروس و ویمیا  ارزش می

 ماهییت  دلییل  (. ورزش به2،2004ارزش، به خلق مشترک ارزش تغییر یافته است)کوزینگس و هندلسون

 ، تعامیل  در تنیوعی م بیه عبیارتی دیگیر بیازیگران    . کند می فراهم را متمایزی زمینه خود، فرد به منحصر

 هیا  رسانه ، ورزشی های ستاره شامل بازیگران این. برند در ورزش مؤثر هستند آفرینی ارزش و همزیستی

باشییند)کالی س و  مییی هیواداران  البتییه و خیرییه  مؤسسییات ، میالی  حامیییان و تجیاری  شییرکای ، ایالیت  ،

که بر روی هواداران ورزش گل  ( در پژوهش خود 2019کیم و همکاران)(. در این راستا 3،2018اس ارک

انجام گرفت بیان داشتند که هواداران در ایجاد ارزش مشترک برند و همچنین تخریب ارزش برنید نقیش   

هواداران از طریق تعامل بیا یکیدیگر ایجیاد ارزش     مؤثری دارند. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که

فتی و عاطفی( بر خلق ارزش مشیترک برنید توسیط    کنند و ارزش های ادراکی از برند ) احساسی، معر می

( نییز  2013)4هوادار اثرگذار بود. ولی ارزش های اقتصادی اثر معناداری را نشان نداد. اسیتیلر و همکیاران  

بیان داشتند که هواداران و فضای ایجاد شده توسط آنان در استادیوم در یک رویداد ورزشی نقش بزرگیی  

بیا بهیره گییری از نظیرات و بیه       بایید  ورشیی  هیای  لیگ و ها تیم مدیران لذادر خلق ارزش مشترک دارد. 

 .  نمایند کارگیری ایده های مشتری به خلق ارزش مشترک و ارتقاء ارزش برند کمک 

که خلق مشترک با مشتری به طرز فزاینده ای حیاتی است، حیطه توسعه محصول یا  یکی از زمینه هایی

قادر و مایل به ارائه اییده بیرای کالاهیا و خیدمات جدییدی میی        باشد. مصرف کنندگان خدمت جدید می

باشند که می تواند پاسخ به نیازهایی باشند که هنوز در بازار پاسخ داده نشده اند یا به بهبیود محصیولات   

سیازد کیه تولیید کننیدگان      ( خاطر نشان می2013)5(. روسکا2010پردازد)ارنست و همکاران،  موجود می

 شیده  ابیراز  درگییری  و هیجیان  ، اشیتیاق  ، دهند؛ درمقابل لگوی مصرف را شکل نمیمحصول و خدمات ا

 سیایر  بیرای  ارزش و ایجیاد  خیدمات  و محصیول  مصیرف  ، رویداد اجرای در اساسی نقش هوادارن توسط

 ( 2010) 6ردیچی و زاگنولی دارد. ( مالی حامیان ، ها رسانه مثال عنوان به) ورزش با مرتبط های سازمان

 داد، نییز نشیان   هیا  آن پیژوهش  نتیایج . کردنید  بررسی ویولا تیم هواداران در خلق ارزش مشترک رانیز،  

 و مربیی  بیا  هیوادار  رابطیه  وجیود  هیوادار،  سیازمانی  ساختار وجود شامل هوادار ارزشی آفرینی هم عوامل

 زش مشیترک خلیق ار  اصل در .است ها باشگاه میراث اس انسرها و رسانه، محلی، مالکیت وجود بازیکنان،

 بیه  را افیراد  تماییل  و کیرده  وفادارتر را مشتریان شده، برند برای ای توصیه تبلیغات تسهیل به منجر برند

( وفیاداری و رضیایت   2019دهید. وراتچیک و همکیاران)    می افزایش برند اشتباه رفتارهای کردن فراموش
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 کیه  کیرد  ایجیاد  تحقیق چارچوبیهواداران را از دیدگاه خلق مشترک ارزش مورد بررسی قرار دادند. این 

  . گییرد  میی  شیکل  خاص های زمینه در و کلی طور به مشتری وفاداری و رضایت چگونه دهد می توضیح

 تیأثیر  عوامیل تحیت  " ، "شیده تیمیی   ادراک عملکیرد " ، "ورزشیگاه  خیدمات  کیفییت " ، بعید  آن ها سه

( نییز نقیش   2019ی رس و همکیاران ) کال. را از عوامل تشکیل دهنده هم ارزشی برند نام بردند "تماشاگر

    هوادار را در هم آفرینی ارزش برند مورد بررسی قیرار دادنید کیه نتیایج حیاکی از آن بیود کیه هیواداران        

 سیه  هیا دارای  آن .دهند می تغییر و بازتعری  ارزیابی، ورزشی مختل  های محیط در را ارزشی هایگزاره

همچنین نتایج نشیان داد هیم   . هستند ارزش ایجاد در دهتعدیل کنن و هویت ساز ، ها کننده جذب نقش

( نیز نقیش  2020آفرینی ارزش منجر به ایجاد مزایای بازاریابی برای سازمان خواهد شد. کیم و همکاران)

مشتریان رویدادهای ورزشی را در تخریب و ایجاد ارزش برند بررسی نمودند. نتایج حیاکی از آن بیود کیه    

 بیه ) کیانونی  مشتریان معرفتی و عاطفی ، اجتماعی ، اقتصادی های ارزش بر ثبتیم تأثیر مشتریان اشتیاق

 مشیتریان  عیاطفی  ارزش با مشتریان ناکارآمد رفتار. دارد( مشتری به مشتری مشترک ارزش مثال عنوان

 ، اجتمیاعی  هیای  ارزش. داشیت  منفیی  ارتباط( مشتری به مشتری ارزش مشترک تخریب مثال عنوان به)

در ورزش به ویژه فوتبال با توجیه بیه   . داشتند دهان به تبلیغات دهان بر مثبتی تأثیرات فتیمعر و عاطفی

 فوتبیال  های برند گستره هواداران آن در سراسر جهان برای ارتقای ارزش برند باید ازین رویکرد بهره برد.

 شیوق  و شیور  بیا  میالی  و ای رسیانه  منیافع  آن در کیه  صنعتی هستند، جهانی برندهای پردرآمدترین جز

این واقعیت که فوتبال  (.1،2017گانون و کوردینا هاور،)اند خورده گره ای قبیله های وابستگی و هواداران

باعی    و از مسابقه بودن آن، به عوامل بسیار دیگری نیز مرتبط اسیت  ترحرفه ای، مسابقه ای است که فرا

خش های متفاوتی نیز به آن علاقه نشان شده است که فوتبال به زمینه تجاری حرفه ای تبدیل شود که ب

داده اند. باشگاه ها در واقع، فوتبال را به بازار عرضه کرده اند و فدراسیون هیا بیه ییک سیاختار اقتصیادی      

غول پیکری تبدیل شده اند که خریداران، مخاطبان، طرفداران و استادیوم ها برای خرید ایین محصیول ،   

ت باشگاه هیا بیه فیروش رسییده و امکانیات ارتبیاطی       لاد و محصوبه مجموعه های تجاری تبدیل می شون

درگذشیته وجیوه ورزشیی بیر ماهییت      . (2018، 2)ترکلی و کوبانوگلو جدیدی در این راه استفاده می شود

المللی شیدن صینعت فوتبیال ماهییت      های اخیر به علت بین های فوتبال چیره بود، اما در طی سال باشگاه

کیرد بیه ماهییت عمیدتا       ی و اجتماعی که بیشتر اهیداف ورزشیی را دنبیال میی    ها از صورت فرهنگ باشگاه

هیای فوتبیال    دیگر اهداف تجاری نیز موردتوجه قرارگرفتیه و باشیگاه   بیان شده است. به اقتصادی سوق داده

های اقتصادی و درآمدزایی نیز رقابت شیدیدی   پردازند بلکه در عرصه فقط در عرصه ورزشی به رقابت نمی

جنگنید در بییرون از ایین     یعنی علاوه بر این که در درون مستطیل سبز برای کسب امتیاز و برد می دارند

 (. 2009کنند )ریچلیو و دیسبوردس،  تر برای کسب درآمد نیز تلاش می محدوده و در مقیاس بسیار وسیع
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با این وجیود  مود. هم آفرینی ارزش  به ارتقاء ارزش فوتبال کشور و کسب درآمد بیشتر کمک خواهد نلذا 

هیای   باشید. بیشیتر پیژوهش    های انجام گرفته حاکی از کمبود پژوهش در این حیوزه میی   بررسی پژوهش

گذشته بر تدوین مدل ارزش برند بدون در  نظر گرفتن خلق ارزش مشترک تمرکز داشته انید. همچنیین   

 بحی   کیرده  میی  ارزش ایجاد آن برای سازمان تنها که منفعلی عضو عنوان به هوادار از ها پژوهش در این

لیذا ایین   . اسیت  شیده  تمرکیز  سیاز  ارزش عیاملی  عنیوان  به ورزشی هوادار بر پژوهش این در اما گردیده،

برند فوتبال ایران و ارائیه الگیو امکیان جیذاب      هم آفرینی ارزشپژوهش در صدد است تا با تبیین مفهوم 

پژوهش شناخت فرایندهایی اسیت کیه بیه خلیق     سازی و جذب بیشتر هوادار را فراهم آورد. هدف از این 

 مشترک ارزش توسط هوادار کمک می نماید.  

 شناسی‌پژوهش‌روش

محسوب  یفیتوص قاتیدر زمره تحق قیو از لحاظ روش تحق یکاربرد قاتیپژوهش از نوع تحق نیا

جامعه آماری استفاده شد . از نوع داده بنیاد  یفیپژوهش از روش ک یها داده ی. به منظور گردآورشود یم

و  فوتبال  ونیفدراس یابیبازار تهیکم نیمسئول ،یورزش یبازاریاب یتخصص طهیبا ح دیپژوهش اسات نیا

ها به صورت هدفمند و به  بودند. انجام مصاحبهدر این حوزه پژوهش  محققین زیصاحبنظران فوتبال و ن

و اشباع نظری  دیژوهش مصاحبه گردنفر از جامعه پ 19مطالعه با  نیانجام گرفت. در ا یگلوله برف وهیش

ساختاریافته استفاده شد. این نوع  های عمیق، باز و نیمه ها، از مصاحبه برای جمع آوری داده حاصل شد.

حول محور  یالات کلؤهای کیفی است. س مصاحبه به دلیل انعطاف پذیری و عمیق بودن مناسب پژوهش

مصاحبه بر اساس پاسخ  نیدر ح سؤال ها هیو بقتوسعه برند مورد پرسش قرار گرفت  یها یاستراتژ

. کلیة مکالمات روی نوار صوتی ضبط و س س بلافاصله کلمه به کلمه روی شد یم دهیمصاحبه شونده پرس

سه مرحله  با روش داده بنیاد درها  حاصل از مصاحبه یها داده کاغذ پیاده و تجزیه و تحلیل شد.

 نیدر ا ییایو پا ییرواتایید  یبرا. قرار گرفت لیو تحل هیزمورد تج یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

 ینیبازب رینظ یمتعدد یها یاعتماد  و عناصر چندگانه آن، از استراتژ تیپژوهش با استفاده از مفهوم قابل

  .دیاستفاده گرد  یهمکاران پژوهش دییو تأ  ها یبا مراجعه به آزمودن جینتا دییتأ ،یگذار در زمان کد

گر در دو فاصله زمانی  های پژوهش نهادی زیر برای محاسبه پایایی بازآزمون بین کدگذاریشاخص پیش

 پیشنهاد شده است: 

 
روزه کدگذاری مجدد شد و س س با  30مصاحبه به طور نمونه در یک فاصله  8در جریان کد گذاری 

 ر بدست آمد:ها و کدهای مجدد جدول زی مراجعه به کدهای اولیه استخراج شده از آن مصاحبه
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‌

 :‌پایایی‌بازآزمون‌کدگذاری1جدول‌
تعداد‌ تعداد‌کل‌کدها عنوان‌مصاحبه ردیف

 توافقات

تعداد‌عدم‌

 توافقات

درصد‌پایانی‌

 بازآزمون

1 P1 60 29 8 96% 

2 P2 42 19 3 90% 

3 P5 37 17 4 92% 

4 P8 49 23 5 93% 

5 P10 30 13 3 86% 

6 P11 71 31 11 87% 

7 P12 54 24 9 89% 

8 P14 39 16 5 82% 

 48 172  382 کل‌‌‌‌
90% 

 

های انجام گرفته در این پژوهش با  شود، پایایی بازآزمون مصاحبه مشاهده می 1همان طور که در جدول 

درصد  60که میزان پایایی بیشتر از  درصد است. با توجه به این 90استفاده از فرمول ذکر شده، برابر 

 .(1387داناییفرد و مظفری, )ها مورد تایید است گذاری کد است، قابلیت اعتماد

‌

‌یافته‌ها

 ( مشخصات جمعیت شناختی نمونه پژوهش ارائه شده است. 1در جدول )

 

 

 

 

../../../sss/مقاله%20دانشگاه%20آزاد-%20بی%20نام%20(2).docx#_ENREF_29
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 خصات‌جمعیت‌شناختی‌نمونه‌پژوهش(‌.‌مش2جدول)

‌جنسیت‌تحصیلات‌سن‌

 40تیییا  ‌30

 سال

 50تیییا  40

 سال

 50بیییالای  

 سال

فیییییوق 

 لیسانس

 زن مرد دکتری

‌‌2‌12‌5‌4‌15‌16‌3فراوانی

درصد‌

‌فراوانی

10.5%‌63%‌26.5%‌21%‌79%‌85%‌15%‌

 

‌کدگذاری‌باز:

 است.نمونه ای از کدگذاری اولیه مصاحبه ها آورده شده  3در جدول 

 
‌:‌نمونه‌ای‌از‌کدگذاری‌اولیه‌مصاحبه‌ها3جدول‌

 کد باز p1بخشی از مصاحبه: 

ها‌و‌‌انداز،‌اهداف،‌ارزش‌مأموریت،‌چشمباید در  هم آفرینی ارزش

. برای اینکه مشتری که همان مشهود باشدلیگ سازمان  اسـتراتژی

است را در جهت هم ارزشی برند خود تشویق نماییم  هوادار‌ورزشی

 هسته‌مرکزی‌هوادار‌راخدمت به  ارائهمأمورییت سیازمان د در بای

‌بازاریابیقرار دهیم. ما باید  ‌های مناسبی را نیز ارائه  استراتژی

را هم  فرهنگ‌سازمانی‌کارمندمحوربیانییه مأمورییت در  دهیم.

 شم‌اندازچ به ارائه خدمت باشند. کارکنان‌باید‌متعهدکنیم. تعری  

 فوتبال برای  مثل یک عضو خانواده هوادارانکه  شدبااین  سازمان باید

شوند. انگیزه های خدمت  شایعات‌منفیو مانع از  ارزش قائل شوند

رسانی هوادار به تیم مورد علاقه اش باید شناسایی و در جهت این 

 انگیزه ها اقدامات مناسب انجام گیرد. 

لق‌خدر راسیییتای باید سیییازمان  هـای‌محـوری‌تعریـف‌ارزش

‌ارزش هوادر باشد. باید روابط سازمانی با هوادار بیییرای  بهترین

طولانی مدت باشد و ارزش هایی ارائه گردد که منجر به وفاداری 

 تدوین ماموریت -

 وجود برنامه و چشم انداز -

 تعری  ارزش های سازمان -

 حفظ هوادار -

 هوادار محوری -

 متعهدسازی کارمندان -

 کم اثرسازی شایعات منفی -

 خلق بهترین ارزش -

 شفافیت اقدامات -

 عدم تعارضات سازمانی -
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شناسیایی شید و بیر اسیاس      محیوری  در ادامه با توجه به کدهای باز حاصل از مصاحبه، ابتیدا کدگیذاری  

 کدهای محوری، کد گذاری انتخابی انجام شد.

فوتبیال اییران در    برتیر  لیگ کدهای محوری و انتخابی پیشایندهای درون سازمانی هم آفرینی ارزش برند

 .نشان داده شده است 4جدول 
‌ایران‌از‌دیدگاه‌هوادار‌فوتبال‌برتر‌لیگ‌برند‌ارزش‌آفرینی‌درون‌سازمانی‌هم‌پیشایندهای(‌.‌4جدول)

 کدهای محوری کدهای انتخابی

جامعیه مجیازی، توسیعه     دیجیتیال، ایجیاد   برندسیازی  به تدوین برنامه های بازاریابی مناسب، توجه‌توسعه بازاریابی

‌یتبلیغات فعالیت های اس رتیمنت الکترونیک، کم ین

ورزشی، بازخورد گییری از   خدمات تنوع خدمات، شناسایی مشتریان، بخش بندی مشتریان، کیفیت‌توسعه خدمات

هیا،   مشتری، قیمت گذاری منعط ، ارائه طرح های تخفیفی، نیازسنجی از هواداران، میدیریت اییده  

ات مدسی اری خی   رونبی پیشنهادات و انتقادات، توسعه خدمات سفارشیی مخیتص هیواداران وییژه،     

ایجیاد  ، AFC، بهسازی استادیوم ها و بهبیود امکانیات مطیابق بیا معیارهیای      ساختیو زیر  اساسی 

 هوادار گردد.

‌رسمی‌استراتژی‌سازمان در راستای احتیاجات  تعریف‌شفاف‌و

شان  هایبا گفته وجود‌تعارض‌بین‌رفتار‌مـدیرانعدم‌هواداران و 

،‌برقراری‌ارتباط‌هوادارتوجـه‌بـه‌صـدای‌، هوادارهمیت درباره ا

 برای توسعه هم ارزشی ضروری است. هوادارانبین‌

محیط‌متناسب‌با‌باید در جهت خلق ارزش  سازمان لیگاستراتژی 

‌بـازار ‌رقـابتی‌و ‌سیاسـی، خلق مشترک ارزش  باشد. اقتصادی،

 شود. می مزیت‌رقابتیضروری است و منجر به رقابتی  دربازار

   مسئولیت‌اجتماعیبرخی خلق مشترک ارزش را نوع جدیدی از 

های مسئولیت  ولی به هر حال خلق مشترک ارزش با شیوه می دانند،

مبلغ‌هواداران خلق مشترک ارزش در اجتماعی پیشین تفاوت دارد. 

 بیشتر هستند.  جذب‌هوادارانمورد علاقه خود و  تیم

‌توسعه‌جوامع‌آنلاین ‌هوادارانو  شناسایی‌و منجر به  تعامل‌با

‌‌‌ای و  اخلاق‌حرفهتوسعه هم آفرینی ارزش می شود و در پی آن 

 ایجاد می گردد. هم‌افزایی‌ارزشی

 توجه به صدای هوادار -

متناسب سازی اقدامات با  -

 توجه به شرایط

 ایجاد مزیت رقابتی -

توسعه مسئولیت پذیری  -

 اجتماعی

 هواداران به عنوان مبلغ تیم-

 توسعه جوامع آنلاین -

 ای توسعه اخلاق حرفه -

 هم افزایی ارزشی -
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، ارائیه خیدمات جیانبی در    ارائه امکانیات فیزیکیی مناسیب در ورزشیگاه    ، فضای مناسب در ورزشگاه

 ، نمایش مسابقات فوتبال در پارک هاهوادارراهم کرد فضایی جهت تفریحات و سرگرمی فورزشگاه، 

 و مکان های عمومی. عملکرد تیمی

توسییعه مهییارت هییای 

‌ارتباطی

ارتباط مناسب بین عوامل باشگاه)مربی، بازیکنان و کارکنان( با هیوادار. برخیورداری از کانیال هیای     

ارتباطی متنوع با هواداران، تخصیص مدیران متخصص در ارتباط با مشیتری، الگیوگیری از باشیگاه    

 مکیانیزم  وادار، آموزش ارتباط با هوادار به کارکنیان و بازیکنیان، طراحیی   های جهانی در ارتباط با ه

‌دوطرفه بین باشگاه و هوادار ارتباط های کانال ، بازسازی هواداران و باشگاه بین فعالانه مبادله

، توسیعه  مشیتری  بیا  ارتباط های مهارت کارمندیابی و استخدام افراد خبره، مدیریت دانش، آموزش‌مدیریت منابع انسانی

‌عملکرد تیمیفوتبال،  اهالی ای حرفه رفتار های استاندارد تدوینمرکز مدیریت تحقیق و توسعه، 

وجود شرح وظای  مشخص در حوزه های هم آفرینی ارزش،  وجود برنامه های مدون در حوزه هیم  ‌سازماندهی 

‌و اقدامات مالیهای ارزش آفرین، وجود شفافیت در عملکردها  آفرینی ارزش، ساختاردهی حوزه

لوگیو،  )ورزشیی، توجه به عناصیر برنید   آهنیگ هیای و سیرودها خلیق و ورزشگاه هیا در نمادسازی‌هویت سازی

ایجیاد تجربییات خوشیایند در فضیای     ، میراث(، مت اختصاری، شعار و تای وگرافیلاترکیب، رنگ، ع

اه، ارائیه کالاهیای نمیادین    برپایی موزه و نمایشگ، مجازی همچون سایت ها و شبکه های اجتماعی 

رایگان به هواداران قبل از ورود به اسیتادیوم، توسیعه مسیئولیت پیذیری اجتمیاعی، ایجیاد تجیارب        

‌مشترک در هوادار

 اجیرای  اعتقاد مدیران و کارکنان به خلق ارزش، تأکید بر هوادارمحوری در جلسیات و نشسیت هیا،   ‌فرهنگ سازی

 تبعیی   بیا  مبارزه ،(هواداران یا کارکنان به پاداش دادن) زشار آفرینی هم در انگیزشی های برنامه

 فرهنیگ  لازم اسیتانداردهای  ، تیدوین  فرهنگیی  شیعارهای  و نماد از ، استفاده هولوگونیسم و نژادی

 اخیلاق، اختصیاص   بیا  و مناسب لیدرهای ، انتخاب ... و( خرید حمایت، اعتراض، فرهنگ) هواداری

‌سازی هنگفر به ها باشگاه بودجه از بخشی

 توسییییعه فنییییاوری 

 اطلاعات

توسعه سیامانه هیای ارتبیاط بیا هیوادار، توسیعه سیامانه هیای تحلیلیی داخلیی، سفارشیی سیازی             

های مبتنی بر نیاز هوادار) برای مثال نمایش نقشه استادیوم،نمایش ویژگی هیای بایکنیان    اپلیکیشن

 هیای  کانیال  ی مناسیب، تقوییت  مسابقه، قوانین و مقررات ورزشی و ....(، وجود زیرساخت هیای فنی  

 افیزار  نیرم  ها، ایجاد باشگاه در مشتریان شبکه مدیریت جهت کاری سازو ، طراحی هواداران ارتباطی

 مخیتص  اینترنتیی  هیای  سیاخت  هیواداران، زییر   در اطلاعاتی بانک  ، ایجاد هوادار با ارتباط سیستم

‌هواداران ماهواره ای

. توسیعه وب سیایت   (تلویزییون  رادییو،  مجیلات،  ها، روزنامه: مانند) جمعی های تقویت کیفیت رسانهسییایت و  توسییعه وب
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 های باشگاه ها به چند زبان، وجیود وب سیایت هیا و صیفحات مجیازی سیرگرم کننیده، مبیادلات         های اجتماعیرسانه

‌ها رسانه با مشارکتی

‌داده شده است.ار نشانآفرینی ارزش هوادهم محوری و انتخابی کدگذاری از حاصل های یافته 3در جدول

‌ایران‌فوتبال‌برتر‌لیگ‌هوادار‌برند‌ارزش‌آفرینی‌(‌.‌هم5جدول)

 کدهای محوری کدهای انتخابی

به اشتراک گذاری دانش توسط هوادار، شناخت دقیق نیازها، کمک به مسیئولان در شیناخت   ‌کمک به توسعه خدمات  

‌جذب اس انسر نیازهای هواداران،  کمک به سفارشی سازی خدمات، کمک به

های فوتبال، تشویق و جذب سایر افیراد بیه شیرکت     برقراری ارتباط مثبت و سازنده با باشگاه‌توسعه تعاملات

فعال در فوتبال، توسیعه احتیرام بیه بازیکنیان و کارکنیان، ارتبیاط مؤثربیا برگیزار کننیدگان          

‌مسابقات، منسجم شدن هواداران در مقابل رقبا

ه دهان، حضور فعال در استادیوم، عضیویت در باشیگاه هیواداران، اسیتفاده از     تبلیغات دهان ب‌وفاداری

‌سایر خدمات و کالاهای باشگاه

 ارائه بازخورد به باشگاه های فوتبال، ارائه پیشنهاد برای بهبود وضعیت فعلی‌بازخورددهی

، کنتیرل رفتارهیای   پایبندی به اخلاق، حضور در فعالیت های خیرخواهانیه بیه نفیع باشیگاه    ‌مسئولیت پذیری

‌تخریب کننده، انتقال فرهنگ به سایر هواداران

 

 شده است.آفرینی ارزش هوادار نشان دادههم محوری و انتخابی کدگذاری از حاصل های یافته 4در جدول

‌ایران‌فوتبال‌برتر‌لیگ‌هوادار‌برند‌ارزش‌آفرینی‌(‌.‌پیامدهای‌هم6جدول)

 کدهای محوری کدهای انتخابی

‌هابرداری از بهترین ایده بهره،‌مندی از آن هاآوری منابع و بهرهجمع،‌ای توجه و پخش رسانه بازاریابی مزایای

‌لیگ جذابیت و کیفیت ارتقاء ارزش ویژه برند فوتبال، کسب میزبانی رویدادهای بزرگ فوتبالی، ارتقاء مزایای ساختاری

 ای رسانه توجه گذاران، جلب سرمایه جذب بازار، سهم های بازاریابی،افزایش کاهش هزینه مزایای اقتصادی

 غیرور  هوادار، افزایش به پهلوانی های منش و اخلاق فرهنگ، لیگ، انتقال های بازی تماشای قصد افزایش توسعه فرهنگی

 ها باشگاه اجتماعی های مسئولیت ، توسعه عمومی رضایت و نشاط المللی، افزایش بین احترام و ملی
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سازی برای باشگاه های فوتبال، ارتقاء کیفیت بازیکنان، هویت‌تولید سریع محصولات و خدمات جدید، مانیمزایای ساز

‌مربیان  و کارکنان لیگ

 فوتبال ایران نشان داده شده است. مدل هم آفرینی ارزش برند لیگ برتر 1در شکل 

 
‌

 نتیجه‌گیری

و بیا توجیه    یرو  ازاینه است وبودفوتبال  در برند ارزش آفرینی هم مدل تدویناین پژوهش،  یهدف اصل

سیه دسیته   و در گردیدنید   لیی و تحلخلاصیه    کد گذاری، ،یپژوهش، این عوامل در شناسای یبه یافته ها

مفهوم در بخش  9نیازها  در بخش پیش. پیش نیازها، هم آفرینی ارزش هوادار و پیامد دسته بندی شدند

مفهوم نهایی به دست آمد. برای سنجش میدل، بیر    5مد ها نیز مفهوم و در بخش پیا 5هم آفرینی ارزش 

مبنای بخش کیفی پژوهش پرسشنامه ای تدوین گردید و در بخیش تحلییل عیاملی اکتشیافی بیا حیذف       

بعد هم آفرینی ارزش هیوادار، میورد تأییید     5پیشایند هم آفرینی ارزش و  8سؤال ها با بار عاملی پایین  

ایندهای درون سازمانی هم آفرینی ارزش برند هوادار بر هیم آفرینیی ارزش   قرار گرفت. همچنین  اثر پیش

 مهیارت  . توسعه3 خدمات، . توسعه2 بازاریابی، . توسعه1مورد تأیید قرار گرفت. در راستای نتایج پژوهش 

 . توسیعه 8 . فرهنگسیازی، 7 سیازی،  . هوییت 6 . سیازماندهی، 5 انسیانی،  منیابع  . مدیریت4 ارتباطی، های

 



 

 ارزش برند در فوتبال ینیمدل هم آفر ینتدو                                                                                                                        

 115 

اجتماعی هشت پیشیایند تأییید شیده در بخیش تحلییل عیاملی        های رسانه و سایت وب اطلاعات، فناوری

 بودند.

 المللیی  بیین  هیای  آژانیس  بیا  همکاری و مشاوره نیز( 2017) چانوات پژوهش در حوزه توسعه بازاریابی در

 در آنلایین  اریابیباز به توجه اهمیت. جذب هوادار مورد تأیید قرار گرفته شده است برای ورزشی بازاریابی

 پژوهش با که است گرفته قرار توجه در خلق ارزش مشترک مورد نیز( 2010) 1گامسون و میل تحقیقات

  .است همسو حاضر

کیفیت خدمات نیز عامل دیگر شناسایی شده در این پژوهش بود که برای هم آفرینی ارزش هیوادار بایید   

نیز کیفیت خدمات را در ایجاد هم ارزشی برنید مهیم   (  2019وراتچک و همکاران)مورد توجه قرار گیرد. 

توان با نیازها و توقعیات   کند و بهتر می می کمک آن ها بیشتر شناخت به مشتریان بندی بخشدانستند. 

 ردیچیی  و زاگنیولی . آن ها آشنا شد و بر مبنای آن تصیمیم گییری نمیود و خیدمات بهتیری را ارائیه داد      

 شوند می تقسیم مختلفی های دسته به هواداران نیز بیان داشتند، (2010)2و هیلی و مک دواق (2010)

 هیای  اختصاص کارت.  نمود بندی تقسیم ها آن خواست اساس بر توان می ها آن شناخت به توجه با که

هواداری و کارت اعتباری نیز در این پژوهش مورد توجه قرار گرفت. سیاخت اسیتادیوم هیای اختصاصیی     

( بییان  2014)3هم آفرینی ارزش هوادار کمک میی نمایید. کیاروال هیو و همکیاران      برای باشگاه ها نیز به

 جیو  همچنیین  و آرامیش  و امنیت احساس نبود ها، استادیوم به سخت دسترسی چون داشتند که عواملی

لیگ به هم آفرینی ارزش توسط هوادار آسیب میی زنید و    در نامی های ستاره نبود و ها استادیوم نامناسب

( نیز در پژوهش خود که درپی یافتن دلایل عیدم جیذب   2014)4گردد. داویس  دنامی لیگ می منجر به ب

هیا در سیاعات و    رییزی مناسیب، برگیزاری بیازی     تماشاگران به استادیوم ها، به عواملی چون عیدم برنامیه  

ر های اقتصادی و تفریحیات جیایگزین ارزان تی    های محبوب، هزینه روزهای مختل ، عدم نتیجه گیری تیم

عوامیل   نیز در پیژوهش خیود گسیترش   ( 2002)  آپوست ولو برای عدم استقبال تماشاچیان اشاره کردند.

 و تفریحیات  حیوزه  بیا  میرتبط  و (ورزشیی  هیای  کلینییک  و هیا  کمی   مثیال،  عنوان به) ورزش با مرتبط

 ر نام برد. را به عنوان عواملی در هم آفرینی ارزش توسط هوادا (تفریحی تورهای مثال، عنوان به)سرگرمی

گیردد. زاگنیولی و ردیچیی     مدیریت ارتباط با هوادار عامل دیگری بود که منجر به هم آفرینی ارزش  میی 

هیم آفرینیی    بیه  منجر هوادار با بازیکنان و مربی بین مثبت ( در پژوهش خود بیان داشتند ارتباط2010)

گذارد و همواره بیه بیازی    نان احترام میشود. برای مثال مربی تیم ویولا به به بازیک ارزش برای باشگاه می

عادلانه بها می دهد و طرفداران این تیم نیز به مربی و تیم احترام گذاشته و از او پیروی می نماینید. لیذا   

 و و هیلیی  (2010)لیی  و عادلانه معرفی گردیده شده است. چیان  بازی و تمدن "این تیم به عنوان الگوی
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 کییم  هوادار در هم آفرینی و توسعه ارزش برند را مورد تأیید قرار دادند.نیز بر تعامل با  (2010)دواق مک

 .دانستند ضروری را تعامل با هوادار این خود پژوهش در نیز( 2011) همکاران و

فرهنگ سازی پیشایند دیگری بود که به هم آفرینی ارزش  کمک می نماید. در حیال حاضیر لییگ برتیر     

نگی و اجتماعی مناسبی برخوردار نیست و درگییر مسیائل متعیددی از    فوتبال کشور، از جو سیاسی، فره

جمله: حاشیه پردازی ها، رفتارهای غیر حرفه ای و غیر اخلاقی، اوباش گری و ...است که در نهایت منجیر  

( ، 2018) 1به تخریب ارزش می گردد. در ایین راسیتا، بسییاری از پژوهشیگران از جملیه: ناهیا و هاسیان       

( با اشاره به چالش های اخلاقی و اجتمیاعی جدیید در فوتبیال و سیایر رشیته هیای       2014) 2تاملینسون

ورزشی آن را به عنوان عاملی که می تواند یک فرد را به هواداری یک باشگاه ییا لییگ  تشیویق  ییا دفیع      

( نییز عوامیل فرهنگیی میرتبط بیا سیایر هیواداران و        2019باشد. وراتچک و همکیاران)  نماید اثر گذار می

 فنیاوری  اشاگران را در اثر گذاری بر دیگر هواداران در هم آفرینی ارزش برند مهیم برشیمردند. توسیعه   تم

اجتماعی عامل دیگری در هم آفرینی ارزش بود. رسیانه بیه وییژه     های رسانه و سایت وب اطلاعات، توسعه

توسیعه برنید گردنید.     توانند باعی   های اجتماعی  بر محدودیت های جغرافیایی غلبه کرده اند و می رسانه

های ورزشی کشورهای همسایه ارتباط برقرار کرده و موجبات ترفیع برنید   تواند با رسانه همچنین لیگ می

 شبکه و ها سایت همچون مجازی فضای در تجربه دارد می بیان( 2006) 3شانک را فراهم نماید. همچنین

 ارزش آفرینیی  هیم  بیه  کیه  باشید  میی  رندب از کننده مصرف تجربه از مهمی بخش تواند می اجتماعی های

( نیز بر منطق خلق مشیترک اشیاره کردنید و ارتبیاط متقابیل و      2010راماسوامی و گویلار) .میکند کمک

( نییز بیر اهمییت    2020تکنولوژی را جهت خلق مشترک ارزش را از اهم موارد دانسیتند.آبزا و همکیاران)  

 اکید نمودند.نقش رسانه های اجتماعی بر هم آفرینی ارزش برند ت

( یکی از مهم تیرین  2015)4مدیریت منابع انسانی پیشایند دیگری در هم آفرینی ارزش  برند بود.  پاش ام

عناصر موجود در سیستم بازاریابی، منابع انسانی و کارکردهای این عنصیر بیی بیدیل و تأثیرگیذار اسیت.      

وییژه میدیرعامل ایین تییم،      رمن بیه ( نیز  نقش مدیران باشگاه پاریس سن ژ2017همان طور که چانوات)

( سیه عنصیر   2017همچنیین چیانوات )   را در هم آفرینی ارزش مورد تاکیید قیرار دادنید.    5ناصر الخلیفی

هیای توسیعه برنید     سازماندهی مجدد باشگاه، ساخت مجدد برند باشگاه و استراتژی های متنوع از محرک

در هیم آفرینیی ارزش  همسیو میی باشید.       عنوان نمود که با نتیجه پژوهش حاضر در نقیش سیازماندهی  

( نیز عملکرد تیم و منابع انسانی را در ایجاد هیم آفرینیی ارزش حیائز اهمییت     2019وراتچک و همکاران)

تواند به علت اهمیت نقش ذینفعیان   دانستند که با نتایج این تحقیق همسو است. دلایل این همسویی می

 های ورزشی باشد. ه برند باشگاهو منابع سازمان در ایجاد نگرش مثبت نسبت ب
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بر اساس نتایج این پژوهش هویت سازی در هوادار بیا اسیتفاده از نمادهیا و عیواملی ازیین دسیت در هیم        

ی  آفرینی ارزش  اثر گذار است.  در واقع با شناخت نیوع احسیاس و هوییت هیواداران میتیوانیم بیا ارائیه       

نین روحییه مضیاعفی بیرای حماییت از تییم میورد       گیری اقتصادی و همچ خدمات مناسب به آنها به بهره

( نیز هواداران را در حوزه هیم آفرینیی ارزش بیه عنیوان     2020ی خود ایجاد کنیم. کیم و همکاران) علاقه

بر نقش هویت سازی در هوادار بیرای هیم آفرینیی ارزش     (2012 ) 1هویت سازان برند برشمردند. تئوتسو

ی مدیران ورزشی از مفهوم شخصیت تیم ورزشی به عنیوان ابیزار    دهبر این اساس لزوم استفا . تأکید نمود

 دونالید  ای اثربخش و عاطفی با هواداران بیش از پیش نمایان شده است. مک قدرتمندی برای ایجاد رابطه

 میوثر  هیوادار   ارزش آفرینیی  هم در را سنتی تشریفات و رسوم و آداب کارگیری به نیز( 2013)2کارگ و

 میورد  را ارزش آفرینی هم در اجتماعی پذیری مسئولیت نقش نیز(  2016)3همکاران و کالی رس.دانستند

 بیا  ارتبیاط  میدیریت  هیای  سیسیتم  طریق از اطلاعات اشتراک نقش بر ها  همچنین آن. دادند قرار تأیید

 هیا،  سازمان در پذیر انعطاف حرکت یا کارکنان تقسیم اجتماعی، های رسانه های عامل سیستم و مشتری

 و فرهنگیی  ذینفعیان  ، اجتمیاعی  هیای  رسیانه  بیا  همکاری تیمی؛ پذیر انعطاف همکاری کیفیت؛ مینتض

تیوان ایین نتیایج را هیم      برشمردند که میی  موثر هوادار ارزش آفرینی هم بر را کارکنان آموزش و تجاری؛

 .راستا با نتایج تحقیق حاضر دانست

تعاملات، وفاداری، ارائه  خدمات، توسعه توسعه به بر مبنای یافته ها هم آفرینی ارزش هوادار شامل کمک

( نیز خلق مشترک ارزش را موجب افزایش 2017)4پذیری می باشد. فیرو و همکاران بازخورد و مسئولیت

وفاداری، رضایت و تبلیغات دهان به دهان مشتری برشمردند. در واقع هواداران بیه عنیوان ییار دوازدهیم     

توجه رابه سمت تیم افیزایش داده و منجیر بیه افیزایش درآمید گردنید.       معرفی می شوند. هواداران سطح 

کنند. افرادی که از محل برگیزاری  همچنین نظرات شان را به تیم منتقل نموده و افزایش درآمد ایجاد می

مسابقه دور هستند با خرید کارت عضویت فصلی مسیابقات را از تلویزییون هیای غییر رایگیان خرییداری       

گردد. این پیامدها شامل ایجیاد   آفرینی ارزش  هوادار منجر به ایجاد پیامدهای مثبت می کنند. لذا هم می

سازمانی است. نتایج کیم و  فرهنگی و مزایای اقتصادی، توسعه ساختاری، مزایای بازاریابی، مزایای مزایای

و بازارییابی و   ( نیز نشان دهنده اثرات مثبت هم آفرینی ارزش بر ایجاد مزاییای اقتصیادی  2020همکاران)

( نیز بیان نمودند که هیم آفرینیی ارزش توسیط    2019) همکاران و تبلیغات دهان به دهان بود. کالی رس

گیردد کیه هیوادار     هوادار منجر  به توسعه بازاریابی خواهد شد. از همسویی این نتایج چنین برداشت میی 

 نقش مهمی در هم آفرینی و توسعه ارزش برند دارند.
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تایج پژوهش باید طی فرایندی پیشایندهای درون سازمانی هم آفرینی ارزش برنید را توسیعه   با توجه به ن

داد تا با ایجاد هم آفرینی ارزش برند همزمان به ارزش های اقتصادی و اجتماعی در  فوتبال کشور دسیت  

د کلییه  ارزش برنید بایی   هم آفرینی توسعه برای یافت. همچنین  نتایج نشان دهنده این موضوع است که،

و فدراسییون فوتبیال     برتیر  لیگ های مرتبط در این زمینه همیاری لازم را با سازمان ذی نفعان و سازمان

 کشور داشته باشند.

گردد در جهت عیدم بیه وجیود     های لیگ برتر فوتبال ایران پیشنهاد می به مدیران ارشد سازمان و باشگاه

کلیه اهیداف خیرد و کیلان خیود ، ارزش هیای نهیادی       های هم آفرینی در  آمدن اختلال در فرایند ارزش

ها به جهت کمی و کیفیی در جامعیه باشیند. در     جامعه را در نظر بگیرند و پیوسته در پی رصد این ارزش

های گیری از تکنولوژیگردد با بهره های لیگ برتر فوتبال ایران پیشنهاد می این راستا به سازمان و باشگاه

اه اندازی انجمن ها و شبکه های ارتباطی مییان هیوادار و باشیگاه هیای لییگ برتیر       روز مانند اینترنت و ر

متفکر و چالش جو و با ایجاد آگاهی، انگیزه و حیس   هوادارباید با شناسایی  ارتباط برقرار کنند. باشگاه ها

ر جهیت دسیتیابی   تحقیقات بازار د باشگاه ها می توانند با  علاقه مند به هم ارزشی نمایند. اعتماد، آنها را

همچنین با در نظر گرفتن اولویت نیازهای  با هم آفرینی ارزش دست یابند.به اطلاعات واقعی تر در رابطه 

خود به هوادار ییک تعامیل دو طرفیه را    های  و با شنیدن انتظارات آنها و انتقال انتظارات و خواسته هوادار

از هوادار در باب مسائل مختل  منجر به شناخت  بین باشگاه و هوادار به وجود آورند. نظرسنجی و پرسش

بیشتر هوادار و احساس ارزش در هوادار خواهد شد. همچنین می توان از نرم افزاری  جهت نظرسینجی و  

ثبت نظر هوادر استفاده نمود. باشگاه ها یاید بابت اعلام نظرات هواداران از آن ها قدردانی نمیوده و منجیر   

 ها شوند. به تقویت حس مثبت در آن

بیرد   کت هوادار را در ارتقاء ارزش برند بالا می-این مطالعه می تواند همچون نقشه راهی، عواملی که مشار

 مشارکت شک را نشان داده و به مسئولین برای دستیابی به موفقیت در این راه کمک کننده باشد.  بدون

 نیوعی  مولید  هیا،  آن و مسیئولیت پیذیری   تعهید  نییز  و مسئولین مناسب به بازخور ارائه در هواداران موثر

مسیئولین    وظیفیه  آن رشد و ایجاد زمینه فراهم سازی برای تلاش که فوتبال است برای اجتماعی سرمایه

 پیشینهاد  . شید  خواهید فوتبال و فوتبال دوسیتان  نصیب مختل  های شکل به آن منافع نهایت در است که

شی نیز انجام گرفته و به هم ارزشیی برنید از دییدگاه    گردد که این پژوهش در سایر سازمان های ورز می

تیوان   ذی نفعان مختل  نگریسته شود. با این نگاه مدل جامع تری از هم ارزشی برند در صنعت ورزش می

 ارائه نمود.
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